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Пояснительная записка

Трансформация современной парадигмы маркетинга, увеличение числа 
заинтересованных участников товарообменных отношений, многогранность 
интересов целевой аудитории, расширение сферы деятельности не только на 
микро-, но и на макроуровне обуславливают необходимость использования 
расширенного, интегрированного подхода в маркетинговой деятельности. На 
сегодняшний день новой маркетинговой концепцией выступает холистиче­
ский маркетинг, который призван обеспечить комплексный подход в системе 
маркетингового управления, синтезировать в единую модель существующие 
концепции маркетинга как элементы целостной структуры, сосредоточить 
маркетинговую активность на интегрированных элементах бизнес- 
взаимодействий организации с клиентами, поставщиками, посредниками и 
прочими контактными аудиториями.

Цель учебной дисциплины -  приобретение магистрантами теоретиче­
ских знаний и формирование практических умений и навыков в области хо­
листического маркетинга.

Основная задача курса -  ознакомить магистрантов с вопросами практи­
ки использования холистического маркетинга в организациях, показать воз­
можность его применения для предприятий различных сфер и отраслей биз­
неса, продемонстрировать специфику концепции холистического маркетинга 
на производственных и торговых предприятиях, объяснить целесообразность 
применения различных составляющих и инструментов холистического мар­
кетинга с точки зрения оценки эффективности их использования.

В результате изучения дисциплины обучаемый должен
знать'. • сущность, базовые понятия и категории холистического мар­

кетинга; основные составляющие холистического маркетинга; • виды марке­
тинговой информации, этапы и методы проведения маркетинговых исследо­
ваний; • концепции интегрированного, внутреннего, социального и партнер­
ского маркетинга.

уметь: • осуществлять оценку действующего маркетингового подхо­
да на предприятии; • применять различные методики анализа маркетинговой 
деятельности; «планировать и анализировать мероприятия в разрезе комплек­
са маркетинга, рассчитывать их вклад в развитие бизнеса; • организовывать 
маркетинговые процессы с точки зрения концепции холистического марке­
тинга; • разрабатывать и внедрять маркетинговые программы и кампании с 
учетом их широты и взаимозависимости.
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владеть: • знаниями о теоретических и практических основах холи­
стического маркетинга; • навыками разработки и реализации концепции хо­
листического маркетинга в организациях различной товарной специфики; • 
методиками анализа и планирования маркетинговой деятельности на пред­
приятии в зависимости от его стратегических и тактических целей; • практи­
кой оценки эффективности применения инструментов маркетинга в органи­
зациях.

Дисциплина "Холистический маркетинг " тесно связана с такими дис­
циплинами, как маркетинг и общество, маркетинг взаимоотношений, страте­
гический маркетинг, интеллектуальный анализ данных в маркетинге и др.

Для профилизации «Событийный маркетинг»
Всего часов по дисциплине -  102, из них всего часов аудиторных -  44, 

в том числе: • 28 часов -  лекции, 16 часов -  практические занятия для очной 
формы обучения; • 6 часов -  лекции, 4 часов -  практические занятия для за­
очной формы обучения.

Форма контроля -  экзамен.
В результате изучения дисциплины обучаемый должен владеть сле­

дующими компетенциями: быть способным проводить маркетинговые иссле­
дования рынка, моделировать поведение потребителей (СК-1).
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СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО МАТЕРИАЛА

Тема 1. Основы современной концепции маркетинга
Сущность маркетинга. Виды маркетинга. Цели и задачи маркетинга. 

Принципы маркетинга. Этапы маркетингового процесса. Базовые категории 
маркетинга. Нужда и потребность. Потребительский спрос. Товар, как сред­
ство удовлетворения потребностей. Обмен и сделка. Маркетинговое понима­
ние рынка. Емкость и доля рынка. Концепции предпринимательской дея­
тельности: производственная, товарная, сбытовая концепция и концепция 
традиционного маркетинга. Комплекс маркетинга и его модификации.

Тема 2. Маркетинговая среда
Понятие маркетинговых возможностей предприятия. Понятие и уровни 

маркетинговой среды: макросреда, микросреда и внутренняя среда маркетин­
га. Характеристика факторов макросреды: политико-правовая, экономиче­
ская, социально-культурная, научно-техническая, природная среда маркетин­
га.

Характеристика факторов микросреды: поставщики, посредники, поку­
патели, конкуренты, контактные аудитории. Описание факторов внутренней 
среды предприятия: ресурсы, кадры, организация маркетинга. Координация 
деятельности функциональных подразделений.

Основные методики анализа макро- и микросреды организации (PEST-, 
SWOT-, SNW-анализ, анализ 5 конкурентных сил Портера).

Тема 3. Маркетинговая информационная система и маркетинговые ис­
следования

Маркетинговая информационная система. Определение потребности 
предприятия в информации. Виды маркетинговой информации. Система 
внутренней маркетинговой информации. Задачи системы внутренней отчет­
ности. Источники внутренней информации. Структура системы внешней ин­
формации: информация о конкурентах, существующих и потенциальных 
клиентах, контактных аудиториях и прочих элементах внешней среды. Орга­
низация работы с маркетинговой информацией. Методы сбора маркетинго­
вой информации.

Сущность, цели и функции маркетингового исследования. Основные 
виды и формы проведения маркетингового исследования. Полевые и каби­
нетные исследования. Этапы проведения маркетингового исследования. Ме-
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тоды сбора первичной информации: количественные, качественные и сме­
шанные. Подходы к планированию выборки. Способы связи с аудиторией. 
Подготовка отчета по результатам маркетингового исследования.

Тема 4. Сегментирование и позиционирование
Сегментирование рынка. Основные признаки сегментации рынка по­

требительских товаров: географические, демографические, социальноэконо­
мические, национально-культурные, личностные и поведенческие.

Основные признаки сегментации рынка товаров производственного на­
значения: описательные и поведенческие.

Выбор целевого рынка. Критерии выбора целевых сегментов. Страте­
гии охвата рынка: недифференцированный, дифференцированный, концен­
трированный и индивидуальный маркетинг.

Сущность и целесообразность позиционирования. Задачи и правила по­
зиционирования. Основные подходы к позиционированию товара. Этапы по­
зиционирования товаров. Карты восприятия: правила построения и интер­
претации.

Тема 5. Поведение потребителей
Сущность потребительского поведения. Моделирование поведения по­

купателей на потребительском рынке. Факторы, оказывающие влияние на 
поведение покупателей. Внешние факторы. Личностные факторы. Психоло­
гические факторы. Процесс принятия решения о покупке.

Особенности поведения потребителей в отдельных странах. Моделиро­
вание поведения покупателей на промышленных рынках. Факторы, оказы­
вающие влияние на организации-потребители. Внешние, организационные, 
межличностные и личностные факторы. Процесс принятия решения о закуп­
ках на промышленном рынке. Модель закупочного центра.

Защита прав потребителей.

Тема 6. Комплекс маркетинга

Сущность комплекса маркетинга. 4Р маркетинга: товар, цена, распре­
деление и продвижение. Товарная политика. Уровни товара. Маркетинговая 
классификация товаров и услуг. Упаковка и маркировка. Решения в отноше­
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нии уровня сервиса. Брендинг. Основные показатели товарной номенклату­
ры.

Ценовая политика. Основные методы и ценовые стратегии. Затраты. 
Анализ безубыточности. Разновидности ценовых скидок. Политика распре­
деления. Каналы товародвижения. Выбор количества посредников: селектив­
ное, эксклюзивное и интенсивное распределение. Политика продвижения. 
Реклама. Стимулирование продаж. Прямой маркетинг и личные продажи. 
Связи с общественностью.

Тема 7. Концепция холистического маркетинга

Сущность концепции холистического маркетинга. Целостность как 
один из основополагающих принципов маркетинга. Инструментарий холи­
стического (целостного) маркетинга. Интегрированный маркетинг. Разработ­
ка интегрированной маркетинговой программы. Понятие интегрированных 
коммуникаций. Внутренний маркетинг. Внутрифирменная маркетинговая де­
ятельность. Подходы к организации внутрифирменного маркетинга. Ключе­
вые элементы внутрифирменного маркетинга. Потребности внутренних кли­
ентов. Внутренний маркетинг-микс. Социально-этический маркетинг. Кор­
поративная социальная ответственность. Многомерные методы анализа: 
SPACE-анализ, ЕТОМ-анализ, QUEST-анализ, KPI-анализ. Маркетинг взаи­
моотношений (партнерский маркетинг). Стейкхолдеры внутренние и внеш­
ние. Ценность клиента, ее определение. Особенности продвижения в марке­
тинге взаимоотношений. Маркетинг инноваций: бенчмаркинг, Интернет- 
маркетинг.
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Учебно-методическая карта учебной дисциплины «Холистический маркетинг»
для специальности 1-26 80 05 «Маркетинг»

(дневная форма получения высшего образования)
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Основы современной концепции маркетинга 2 2 [1,2,3] дискуссия
2 Маркетинговая среда 2 2 4 [1,2,5,6] тест
3 Маркетинговая информационная система и маркетинговые 

исследования 2 4 [1,2,3,7]
кейс

4 Сегментирование и позиционирование 2 2 2 [1,4,9,10
1 тест

5 Поведение потребителей 2 2 [1,2,8,9] дискуссия
6 Комплекс маркетинга 4 4 2 кейс
7 Концепция холистического маркетинга 4 2 кейс

Всего часов 18 10 10 6
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Учебно-методическая карта учебной дисциплины «Холистический маркетинг»
для специальности 1-26 80 05 «Маркетинг»

(заочная форма получения высшего образования)

Но
ме

р 
ра

зд
ел

а,
 

те
мы

Название раздела, темы

Количество аудиторных часов

И
но

е*

Ф
ор

ма
 

ко
нт

ро
ля

 
зн

ан
ий

Л
ек

ци
и

П
ра

кт
ич

ес
ки

е
за

ня
ти

я

С
ем

ин
ар

ск
ие

за
ня

ти
я

Л
аб

ор
ат

ор
ны

е
за

ня
ти

я

К
ол

ич
ес

тв
о 

ча
со

в 
У

С
Р

Л ПЗ/
СЗ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 Основы современной концепции маркетинга 2 [Ь2,3] дискуссия
2 Маркетинговая среда 2 [1,2,5,6] тест
3 Маркетинговая информационная система и маркетинговые 

исследования [1,2,3,7]
кейс

4 Сегментирование и позиционирование 2 [1,4,9,10
] тест

5 Поведение потребителей [1,2,8,9] дискуссия
6 Комплекс маркетинга 2 кейс
7 Концепция холистического маркетинга 2 кейс

Всего часов 6 4
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МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ИЗУЧЕНИЮ

ДИСЦИПЛИНЫ

В овладении знаниями учебной дисциплины важным этапом является са­

мостоятельная работа студентов. Рекомендуется бюджет времени для самостоя­

тельной работы в среднем 2-2,5 часа на 2-х часовое аудиторное занятие.

Основными направлениями самостоятельной работы студента являются:

• первоначально подробное ознакомление с программой учебной дисциплины;

• ознакомление со списком рекомендуемой литературы по дисциплине в целом 

и ее разделам, наличие ее в библиотеке и других доступных источниках, изу­

чение необходимой литературы по теме, подбор дополнительной литературы;

• изучение и расширение лекционного материала преподавателя за счет специ­

альной литературы, консультаций;

• подготовка к практическим и семинарским занятиям по специально разрабо­

танным планам с изучением основной и дополнительной литературы;

• подготовка к выполнению диагностических форм контроля (тесты, коллок­

виумы, контрольные работы и т.п.);

• работа над выполнением рефератов;

• подготовка к экзамену.
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